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A. Kerangka Konsep dan Landasan Teori 
2.1 Komunikasi Pemasaran 
 2.1.1 Pengertian Komunikasi Pemasaran 
 Komunikasi Pemasaran diartikan oleh Kotller (dalam Sumyati, 2017) 
sebagai usaha yang dilakukan oleh perusahaan untuk memberikan informasi 
seputar merek, maupun produk baik barang atau jasa, dengan tujuan untuk 
merubah perilaku konsumen, serta menjaga hubungan baik yang akan membawa 
dampak jangka panjang. Kennedy dan Soemanagara (dalam Abdurahman, 2011: 
19) menyatakan definisi mengenai komunikasi pemasaran, yakni sarana bagi 
perusahaan untuk membangun hubungan baik dengan konsumen serta untuk 
memberikan gambaran mengenai merek tersebut. Sedangkan Santi (2006) 
mengartikan marketing communication sebagai suatu kesatuan fungsi dari 
komunikasi yang digunakan untuk memasarkan produk menggunakan iklan, 
hubungan masyarakat, penjualan dengan respon langsung, promosi penjualan, dll.  
Swasta dan Irawan (dalam Herlina, 2017: 19) juga menyebutkan hal 
serupa, yakni kegiatan dari komunikasi pemasaran merupakan rangkaian kegiatan 
yang bertujuan untuk menciptakan produk, ide, dan jasa melalui bauran 
pemasaran seperti iklan, penjualan perseorangan, hubungan masyarakat dan 
publisitas, dll. Tjiptono (dalam Rismayanti, 2017:12) turut mendefinisikan 
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komunikasi pemasaran sebagai kegiatan pemasaran yang dilakukan dengan 
menyebarkan informasi, mempersuasi, serta mengingatkan target sasaran untuk 
mengingat perusahaan, maupun produk perusahaan tersebut. Tujuannya yakni 
agar target pasar melakukan pembelian dan loyal terhadap produk tersebut 
(melakukan pembelian berulang). Selaras dengan pendapat menurut Tjiptono, 
Sulaksana (dalam Rismayanti, 2017: 13) juga menyatakan bahwa  komunikasi 
pemasaran tidak berhenti untuk mempersuasi target sasaran hanya pada pembelian 
pertama, namun juga memastikan kepuasan pelanggan hingga nantinya 
melakukan pembelian ulang terhadap produk tersebut. Komunikasi pemasaran 
juga berguna dalam menginformasikan pada target pasar mengenai penawaran 
yang diberikan perusahaan, serta waktu dan tempat untuk mendapatkan dan 
menggunakan penawaran tersebut.  
Beberapa definisi komunikasi pemasaran dari para ahli tersebut, dapat 
disimpulkan oleh peneliti bahwa komunikasi pemasaran adalah suatu usaha yang 
dilakukan oleh perusahaan kepada target pasar untuk memberikan informasi atau 
mengenalkan produk, serta mempersuasi target audiens dengan tujuan agar target 
audiens membeli produk tersebut, melalui iklan, hubungan masyarakat, promosi 
penjualan, penjualan dengan respon langsung, dll. Selain berdampak pada 
pembelian, komunikasi pemasaran juga berfungsi untuk membangun citra serta 
menjaga hubungan antara perusahaan dan konsumen. Harapannya perusahaan 
dapat mengubah perilaku konsumen sesuai dengan keinginannya. Misalnya 
loyalitas konsumen kepada perusahaan, mengarahkan opini masyarakat ke arah 
positif terhadap perusahaan dan produk perusahaan, atau konsumen mampu 
mengingat merek atau produk dari perusahaan. 
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2.1.2 Kegiatan-Kegiatan Komunikasi Pemasaran 
Dahulu fungsi pemasaran dan promosi secara tegas dipisahkan. Ini berarti 
anggaran kegiatan pemasaran dan promosi juga dipisahkan. Rupanya perusahaan 
tidak memahami bahwa kedua fungsi tersebut harus melakukan koordinasi untuk 
menghasilkan fungsi komunikasi yang efektif. Pada tahun 1980-an, perusahaan-
perusahaan di negara maju mengintegrasikan seluruh instrument promosi untuk 
meningkatkan jumlah penjualan. Perusahaan-perusahaan tersebut kemudian 
mengintegrasikan kegiatan komunikasi pemasaran yang selama ini dilakukan 
secara terpisah (Morissan, 2010:7). Morissan (2010) menyebutkan terdapat 
beberapa kegiatan komunikasi pemasaran, yang mencakup:  
a. Iklan 
Menurut Alexander (dalam Morissan, 2010: 17) iklan diartikan 
sebagai segala bentuk komunikasi mengenai suatu produk, perusahaan, 
ide, maupun jasa yang dibayar oleh suatu sponsor yang diketahui. Maksud 
dari ‘dibayar’ pada definisi tersebut merujuk pada ruang maupun waktu 
ntuk iklan memang untuk diperjual-belikan.  
b. Pemasaran langsung 
Pemasaran langsung merupakan suatu bentuk upaya perusahaan 
untuk dapat beinteraksi langsung dengan konsumen, dengan harapan 
adanya tanggapan langsung dan/atau adanya transaksi jual beli secara 
langsung. Bentuk komunikasi pemasaran ini, didukung oleh adanya kartu 
kredit dan saluran telepon bebas pulsa yang semakin mempermudah 
konsumen memberikan tanggapan secara langsung. 
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c. Pemasaran interaktif 
Seiring perkembangan zaman, komunikasi interaktif didukung oleh 
adanya internet melalui fasilitas world wide web (www). Media interaktif 
memungkinkan bagi pengguna untuk memodifikasi bentuk dan isi pesan 
saat itu juga. Internet saat ini menjadi pilihan bagi perusahaan untuk 
mengiklankan produk pada website perusahaan itu sendiri atau website 
perusahaan lainnya.  
d. Promosi penjualan 
Promosi penjualan dibagi menjadi dua bagian, yakni promosi 
penjualan yang diperuntukkan bagi konsumen dan promosi penjualan yang 
diperuntukkan bagipenjual. Promosi penjualan yang diperuntukkan bagi 
konsumen dilakukan dengan memberikan potongan harga, sampel produk, 
undian berhadiah, dan sebagainya. Sedangkan promosi penjualan yang 
diperuntukkan bagi penjual, biasanya dilakukan dengan pameran dagang, 
kompetisi antar pedagang, dll. Penjual yang dituju mulai dari kelas 
pengecer, hingga kelas distributor. 
e. Hubungan masyarakat 
Terdapat beberapa alasan mengapa humas dinilai penting dalam 
bauran promosi suatu perusahaan. Pertama, hal ini dikarenakan humas 
memiliki peran atau control yang besar terhadap opini publik. Kedua, 
humas erat kaitannya dengan aktivitas komunikasi. Humas memiliki 
wewenang untuk berkomunikasi kepada khalayak yang berkepentingan 
dengan perusahaan. Ketiga, humas turut menentukan tujuan yang ingin 
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dicapai oleh manajemen, serta mampu menyesuaikan diri terhadap 
perubahan yang terjadi. 
f. Penjualan personal 
Penjualan yang memungkinkan bagi penjual untuk berkomunikasi 
langsung dengan pembeli, dan dapat membujuk pembeli untuk membeli 
produk yang ditawarkan. Melalui penjualan personal ini, penjual dapat 
mengetahui respon dari pembeli secara langsung. Bila tanggapan yang 
diberikan oleh pembeli kurang baik, maka penjual dapat merubah atau 
memperbaiki pesan yang disampaikan. 
Bruce J. Walker (dalam Sunyoto, 2012: 156) menyebut kegiatan 
komunikasi pemasaran ini sebagai metode promosi. Bila dibandingkan dengan 
kegiatan komunikasi pemasaran milik Morissan, terdapat beberapa kesamaan. 
Berikut lima metode promosi menurut Walker: 
a. Penjualan perseorangan: Presentasi produk yang dilakukan oleh 
perusahaan kepada konsumen akhir. 
b. Periklanan: Presentasi produk yang tidak hanya dilakukan perseorangan, 
namun dengan pembayaran sponsor tertentu. 
c. Promosi penjualan: Sebagai pelengkap dari periklanan dan penjualan 
pribadi. 
d. Publisitas: Periklanan yang ditujukan untuk merangsang permintaan. 
e. Hubungan masyarakat: Kegiatan terencana yang dilakukan oleh suatu 
perusahaan atau organisasi agar dapat mempengaruhi perilaku khalayak. 
Terrence menjelaskan bahwa kegiatan komunikasi pemasaran merupakan 
gabungan dari semua unsur dari bauran pemasaran merek. Bentuk-bentuk 
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komunikasi pemasaran menurut Terrence (dalam Wibowo, 2009: 12) adalah 
sebagai berikut:  
a. Penjualan perseorangan: Komunikasi antara individu dengan individu 
untuk memberikan informasi serta mempengaruhi konsumen agar membeli 
produk atau menggunakan jasa perusahaannya. 
b. Iklan: Iklan bisa dilakukan dengan menggunakan media massa, atau 
menggunakan komunikasi langsung yang didesain khusus untuk 
pelanggan antar bisnis.  
c. Promosi penjualan: Kegiatan pemasaran yang mencoba memancing 
konsumen untuk melakukan pembelian secara cepat. Sebagai 
perbandingan, ada iklan yang hanya bertujuan untuk mempengaruhi sikap 
konsumen terhadap produk atau hanya meningkatkan brand awareness 
konsumen. 
d. Pemasaran sponsorship: Kegiatan mempromosikan produk atau merek 
melalui suatu acara atau kegiatan. 
e. Publisitas: Dalam publisitas, perusahaan tidak perlu mengeluarkan biaya 
untuk menyewa ruang dan waktu dari media tersebut. Publisitas biasanya 
berbentu berita atau komentar editorial mengenai produk atau jasa 
perusahaan. Media memberikan ruang dan waktunya secara gratis karena 
publisitas dilakukan hanya bila pemberitaan tersebut layak dan memiliki 
informasi penting untuk dimuat pada medianya. 
f. Komunikasi di tempat pembelian: Display memiliki peran penting untuk 
menarik minat beli calon konsumen, sehingga calon konsumen langsung 
melakukan pembelian saat itu juga. 
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Kegiatan komunikasi pemasaran oleh Indriyo Gitosudarmo (dalam 
Sunyoto, 2012: 159), disebut sebagai alat komunikasi pemasaran. Gitosudarmo 
menyebutkan alat komunikasi pemasaran lebih sedikit daripada pernyataan 3 ahli 
sebelumnya. Gitosudarmo menyebutkan bahwa alat komunikasi pemasaran yakni 
hanya iklan, promosi penjualan, publikasi, personal selling. 
a. Iklan 
Iklan digunakan bagi para pengusaha untuk menarik minat beli 
para konsumen atau calon konsumen. Iklan biasanya dilakukan dengan 
menggunakan surat kabar, televisi, radio, dll. Penggunaan media iklan 
tentu saja harus disesuaikan dengan target pasar dari perusahaan tersebut. 
Misalnya target pasar dari perusahaan tersebut adalah masyarakat yang 
berlangganan koran, maka media iklan yang efektif untuk digunakan 
adalah melalui koran. 
b. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan adalah kegiatan perusahaan dalam menawarkan 
produknya dengan melakukan penataan tertentu sehingga dapat menarik 
perhatian konsumen. Misalnya perusahaan tersebut adalah perusahaan 
produsen teflon. Maka perusahaan tersebut melakukan demonstrasi 
memasak dan menjelaskan keunggulan dari teflon tersebut. Perusahaan 
juga memberikan diskon misalnya pada 20 pembeli pertama, agar calon 






Publikasi adalah cara perusahaan dalam mempengaruhi konsumen 
secara tidak langsung untuk mengetahui serta menyenangi produk yang 
dipasarkan. Publikasi bersifat tidak komersil, berbeda halnya dengan iklan. 
Publikasi hanya memuat informasi mengenai produk tersebut. Bila 
konsumen ingin membeli produknya, maka harus mencari informasi 
sendiri terkait cara mendapatkan produk tersebut. 
d. Personal Selling 
Personal selling merupakan kegiatan perusahaan untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan calon konsumen. Hal ini dilakukan 
dengan harapan agar terjalin hubungan yang baik antara perusahaan 
dengan konsumen. Contoh personal selling adalah door-to-door selling, 
direct selling, dan sebagainya. 
Kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran yang telah dijabarkan oleh 
beberapa ahli, memiliki beberapa kesamaan yang dapat ditarik kesimpulannya 
oleh peneliti. Berikut kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran: 
a. Iklan: Pesan atau informasi yang disampaikan oleh perusahaan kepada 
konsumen mengenai produk atau jasa perusahaan tersebut. Iklan biasanya 
didistribusikan pada media massa, atau penggunaan media dapat 
disesuaikan dengan target sasaran yang ingin dicapai. 
b. Promosi penjualan: Kegiatan perusahaan untuk menawarkan produknya 
dengan mengemas secara menarik atau memberikan keuntungan tambahan 
kepada pembelinya, sehingga merangsang konsumen untuk segera 
22 
 
membeli produk tersebut (melakukan pembelian secara cepat). Biasanya 
perusahaan akan memberikan bonus produk bagi beberapa pembeli 
tercepat, atau berupa potongan harga. 
c. Sponsorship: Kegiatan komunikasi pemasaran ini dilakukan oleh 
perusahaan dengan melakukan kerjasama pada acara-acara tertentu. 
Misalnya pada pertandingan sepak bola, dimanfaatkan oleh beberapa 
merek peralatan olahraga untuk menjadi sponsor pada pertandingan 
tersebut. 
d. Penjualan perseorangan: Kegiatan perusahaan untuk berkomunikasi secara 
langsung dengan konsumen untuk menawarkan produk atau jasa 
perusahaan. 
e. Pemasaran langsung: Kegiatan komunikasi pemasaran ini memungkinkan 
bagi perusahaan untuk mendapatkan tanggapan langsung dari pembeli. 
Biasanya ini didukung dengan layanan bebas pulsa. 
f. Publikasi: Dalam kegiatan publikasi, perusahaan tidak perlu mengeluarkan 
biaya untuk membeli ruang pada suatu media massa. Media massa akan 
sendirinya memuat berita mengenai produk bila berita tersebut memiliki 
nilai berita yang layak. Publikasi hanya memuat informasi seputar produk, 
namun tida disertakan informasi cara untuk mendapatkan produk tersebut. 
g. Hubungan masyarakat: Humas dianggap penting dalam kegiatan 
komunikasi pemasaran, karena humas erat kaitannya dengan kegiatan 
komunikasi, termasuk komunikasi eksternal (khalayak humas). Humas 




2.1.3 Pengertian Iklan 
 Iklan diartikan oleh Ralph S. Alexander (dalam Morissan, 2010:17) 
sebagai setiap bentuk komunikasi non-personal mengenai suatu produk, 
organisasi, servis, atau ide yang dibayar oleh suatu sponsor yang diketahui. 
Sedikit berbeda dengan definisi periklanan yang disampaikan oleh Lee & Johnson 
(2007), periklanan diartikan sebagai bentuk komunikasi komersil dan non-
personal mengenai suatu organisasi maupun produk-produk perusahaan tersebut 
yang kemudian diteruskan ke target sasaran melalui suatu media seperti televisi, 
majalah, koran, radio, direct mail, reklame luar ruangan, dll. 
Iklan juga diartikan oleh Branan (dalam Abdurahman, 2011: 26) sebagai 
suatu alat yang digunakan perusahaan untuk membujuk target sasaran untuk 
membeli, meyakinkan konsumen atas pilihannya membeli produk perusahaan 
tersebut, serta meningkatkan citra perusahaan. Khasali (dalam Lestari, 2015: 33) 
juga turut mendefinisikan iklan sebagai pesan yang disalurkan melalui berbagai 
media, yang menawarkan produk atau jasa. Dari beberapa definisi iklan menurut 
para ahli, peneliti dapat menyimpulkan mengenai definisi dari iklan, yakni suatu 
bentuk pesan yang disampaikan oleh perusahaan kepada target pasarnya melalui 
berbagai media, dengan tujuan mendapat respon yang menguntungkan 
perusahaan, yakni konsumen melakukan pembelian terhadap produk tersebut, 
meningkatkan citra perusahaan, dan sebagainya. 
 2.1.4 Fungsi Iklan 
 Iklan biasanya digunakan perusahaan untuk menyampaikan informasi 
seputar produk dan jasa perusahaan. Selain fungsi tersebut, Wills, Moriaty dan 
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Brunet (dalam Rahayu, 2012:8) juga menyebutkan salah satu fungsi iklan yakni 
untuk membangun kesadaran merek khalayak, serta membangun citra produk. 
Sedangkan menurut Rama Kertamukti (2015) iklan secara keseluruhan memiliki 
fungsi-fungsi sebagai berikut : 
a. Sebagai alat penunjang penjualan baik jangka pendek maupun jangka 
panjang. 
b. Untuk menghadapi dan mengatasi kompetisi. 
c. Untuk membangun image produk. 
d. Merebut share of mind. 
e. Memperkenalkan produk/jasa perusahaan kepada calon konsumen. 
f. Membuka dan memupuk market segmen baru. 
g. Menjaga loyalitas konsumen. 
h. Mengatasi terjadinya natural decline. 
Ditinjau dari fungsi iklan, banyak perusahaan yang melakukan investasi 
dalam skala besar pada periklanan. Hal ini dikarenakan iklan memiliki beberapa 
fungsi yang menguntungkan bagi perusahaan. Shimp (Rahayu, 2012:21) 
menyebutkan mengenai beberapa fungsi dari iklan, yakni:  
a. Iklan memiliki fungsi untuk memberikan informasi. Menggunakan iklan 
masyarakat menjadi sadar terhadap merek-merek baru, mengetahui 
manfaat dari merek,menjadi sarana perusahaan untuk membangun citra 
positif. Hal ini didistribusikan secara luas dengan biaya yang relatif murah. 
b. Iklan juga berfungsi untuk mempersuasi konsumen untuk mencoba produk 
atau jasa yang ditawarkan. 
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c. Fungsi reminding yakni untuk menjaga merek perusahaan agar tetap 
berada dalam benak konsumen. 
d. Menambah nilai suatu produk merupakan fungsi iklan yang dilakukan 
dengan mempengaruhi persepsi konsumen, meningkatkan kualitas, serta 
inovasi. 
e. Iklan nantinya berfungsi sebagai pendamping upaya komunikasi 
pemasaran lainnya yang digunakan oleh perusahaan. Misalnya iklan 
terlebih dulu melakukan promosi atau penawaran sebelum perusahaan 
melakukan komunikasi secara langsung dengan konsumen potensial. 
Sedangkan Swastha (dalam Herdanu, 2017: 21) menyebutkan bahwa 
terdapat 4 fungsi dari iklan, yakni: 
a. Menyampaikan Informasi: Menyampaikan informasi mengenai produk 
pada iklan akan memberikan nilai tambah bagi produk tersebut. 
b. Mempersuasi: Iklan tidak hanya memuat dan menyampaikan informasi 
mengenai produk saja, namun harus mampu mempersuasi penonton bahwa 
produk yang dihasilkan lebih baik daripada produk pesaing. 
c. Meninggalkan kesan: Sebuah iklan harus dapat meninggalkan kesan bagi 
penontonnya. Maka dari itu, perancang iklan harus mengetahui 
karakteristik dan hal-hal yang disukai oleh target iklan, sehingga iklan 
tersebut dapat menarik minat beli konsumen. 
d. Memuaskan Iklan: Iklan merupakan komunikasi efektif yang digunakan 
penjual kepada pembeli untuk menyampaikan informasi mengenai produk, 
yang dapat memenuhi kebutuhan dan memuaskan keinginan konsumen. 
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Fungsi-fungsi iklan yang disebutkan oleh beberapa ahli di atas, dapat 
disimpulkan oleh peneliti bahwa fungsi iklan yakni: 
a. Memberikan informasi seputar produk, jasa atau merek. 
b. Sebagai salah satu alat untuk bersaing dengan kompetitor. Dengan 
menggunakan iklan, perusahaan dapat saling berebut perhatian untuk 
nantinya dapat menguasai benak konsumen. 
c. Mempengaruhi khalayak untuk mencoba atau membeli produk atau jasa 
perusahaan. 
d. Mengingatkan konsumen untuk mengonsumsi kembali produk yang dulu 
pernah dikonsumsi, mengingatkan konsumen pada produk yang belum 
pernah dikonsumsi, atau mengingatkan agar konsumen membeli kembali 
produk yang saat ini sedang dikonsumsi. 
e. Membangun atau memperbaiki citra produk atau perusahaan. 
 2.1.5 Tujuan Iklan 
 Tujuan dasar dari iklan sebenarnya menurut Kuswandi (dalam Rahmayani, 
2016: 36) adalah untuk merebut hati dan pikiran target sasaran. Tujuan iklan 
lainnya menurut Madjadikara (dalam Sari, 2012: 20) yakni menyampaikan idea 
tau gagasan yang bermanfaat bagi kepentingan masyarakat (iklan non-komersil) 
Saat ini iklan harus lebih kreatif agar lebih menonjol daripada iklan produk 
pesaing, yang nantinya akan memberikan dampak positif bagi perusahaan.Tujuan 
iklan dijelaskan lebih rinci oleh Liliweridengan membaginya menjadi dua, yakni 
adanya tujuan umum dan tujuan khusus. Tentunya tujuan tersebut ingin diraih 
perusahaan agar dapat mencapai audiens dalam jangka waktu tertentu. Perusahaan 
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pengiklan selalu memilih satu atau lebih dari empat tujuan iklan, yakni Trial, 
Kontinuitas, Brand Switching, Switchback (Liliweri, 2011: 539). Tujuan umum 
dari iklan adalah:  
a. Trial: Tujuan ‘mencoba’ ini dimaksudkan agar konsumen membuat daftar 
mengenai produk baru yang akan dibelinya nanti. Seperti yang dilakukan 
oleh seorang salesman yang mendorong konsumen untuk mencoba produk 
tersebut dan nantinya diharapkan berimplikasi pada peningkatan 
penjualan. 
b. Kontinuitas: Untuk mempertahankan produk tertentu dan menjaga 
loyalitas konsumen agar tidak beralih pada produk pesaing. Biasanya 
perusahaan akan menyampaikan informasi secara berkala mengenai 
perkembangan produk yang selama ini digunakan oleh konsumen. 
c. Brand Switching: Perusahaan melakukan perubahan kemasan produk yang 
selama ini didistribusikan ke konsumen menjadi kemasan yang baru. 
Strategi yang digunakan biasanya dengan menyampaikan perbandingan 
harga atau kualitas produk. 
d. Switchback: Untuk menunjukkan kebesaran nama sebuah produk, 
perusahaan seringkali memanfaatkan nama atau lembaga tertentu yang 
pernah memakai produknya. Tujuan lain dari switchback adalah untuk 
mengingatkan konsumen yang dulu pernah menggunakan produk tersebut, 
untuk menggunakan produk itu kembali. 
 Sedangkan tujuan praktis iklan dari para praktisi iklan adalah (Liliweri, 
2011: 539) : 
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a. Mengirimkan Informasi: Saat produsen pertama kali meluncurkan 
produknya, yang pertama kali dilakukan adalah menyampaikan informasi 
kepada khalayak bahwa telah muncul produk baru. Informasi yang 
pertama diberikan umumnya adalah nama produk, ciri-ciri produk, 
kegunaan, keunggulannya dibanding produk pesaing, hingga harga 
produk. 
b. Mempersuasi Audiens: Iklan adalah salah satu bentuk komunikasi 
persuasif, dengan tujuan agar komunikan dapat mengubah sikap atau 
persepsi mereka sebagaimana yang diinginkan oleh komunikator. 
Demikian pula dengan iklan yang memiliki tujuan agar calon konsumen 
atau pelanggan membeli produk yang telah diinformasikan, dan 
meninggalkan produk pesaing yang telah digunakan sebelumnya. 
c. Mengingatkan Audiens: Agar tidak kehilangan pelanggan, perusahaan 
mengingatkan audiens untuk membeli produk dengan kemasan atau 
kualitas yang lebih sempurna. Kebanyakan iklan yang bertujuan untuk 
mengingatkan audiens seperti membeli payung saat musim hujan datang. 
Kotler (dalam Herdanu, 2017: 2) juga menyebutkan empat tujuan dari 
iklan, yang juga memiliki tiga kesamaan dari empat tujuan praktis iklan yang 
disebutkan oleh Liliweri. Perbedaan tersebut terdapat pada poin (d) yakni iklan 
penguatan. Berikut tujuan iklan menurut Kotler (pada halaman berikutnya): 
a. Iklan informatif: Iklan ini ditujukan untuk memberikan informasi 




b. Iklan persuasif: Iklan ini ditujukan untuk menciptakan kesukaan dan 
keyakinan dalam membeli suatu produk atau jasa. 
c. Iklan pengingat: Iklan ini ditujukan untuk mengingatkan atau merangsang 
konsumen untuk membeli kembali suatu produk atau jasa. 
d. Iklan penguatan: Iklan ini ditujukan untuk meyakinkan konsumen bahwa 
produk yang telah dibeli merupakan pilihan yang tepat.  
Berbeda halnya dengan yang dijelaskan oleh Liliweri dan Kotler, Durianto 
et. al (dalam Asmawan, 2013:11) menyebutkan beberapa tujuan iklan 
menurutnya, yakni: 
a. Menciptakan kesadaran merek. 
b. Memberikan informasi seputar atribut dan manfaat merek. 
c. Mengembangkan atau merubah citra dari suatu merek. 
d. Mengolah informasi mengenai suatu merek dengan perasaan dan emosi. 
e. Menciptakan norma-norma kelompok. 
f. Dapat mempengaruhi perilaku konsumen. 
g. Menggiring calon konsumen untuk membeli produk perusahaan dan 
mempertahankan yang menjadi kekuatan pasar dari perusahaan. 
h. Menarik calon konsumen agar menjadi pelanggan setia dalam jangka 
waktu tertentu. 
i. Membangun sikap positif dari calon konsumen agar nantinya menjadi 
konsumen potensial. 
Bila dilihat dari tujuan yang telah disebutkan oleh beberapa ahli, dapat 
disimpulkan oleh peneliti bahwa tujuan iklan yakni untuk memberikan informasi 
seputar produk atau merek, target sasaran melakukan pembelian pertama maupun 
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pembelian ulang, mempengaruhi perilaku target sasaran, mempertahankan 
loyalitas konsumen, merek atau produk memiliki citra yang positif di tengah 
masyarakat, meyakinkan konsumen bahwa pilihan produknya adalah tepat, serta 
menciptakan kesadaran merek. 
2.1.6 Jenis-jenis Iklan 
 Terdapat beberapa jenis iklan yang dijabarkan oleh Lee & Johnson (2007), 
diantaranya: 
a. Periklanan Produk: Anggaran belanja iklan yang paling besar diiklankan 
ditujukan diantaranya untuk produk-produk baru, produk yang sudah ada, 
hingga revisi produk. 
b. Periklanan Eceran: Iklan ini lebih menekankan pada aspek harga yang 
lebih murah, jam operasional, lokasi, hingga ketersediaan produk. 
Sehingga mendorong konsumen untuk berbelanja pada toko-toko tertentu. 
c. Periklanan Korporasi: Periklanan ini terfokus untuk membangun identitas, 
citra yang menguntungkan bagi korporasi sekaligus produknya, serta 
meningkatkan dukungan publik terhadap sudut pandang korporasi.  
d. Periklanan Bisnis ke Bisnis: Iklan ini menyasar pelaku industri, 
profesional, hingga pedagang perantara. Fenomena pedagang perantara 
saat ini dicontohkan seperti penyedia jasa biro perjalanan (hubungannya 
antara pedagang dengan skala besar dengan pengecer). 
e. Periklanan Politik: Iklan ini digunakan politisi dalam mempersuasi 
masyarakat untuk memilih politisi tersebut.  
f. Periklanan Direktori: Iklan ini biasanya ditemukan pada Yellow Pages.  
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g. Periklanan Respon Langsung: Iklan ini menggunakan komunikasi dua arah 
(pengiklan dan konsumen), serta tidak terikat media. Artinya media yang 
digunakan bisa melalui cetak, elektronik, atau bahkan online. Misalnya 
dengan menggunakan layanan telepon bebas pulsa untuk membeli produk 
perusahaan tersebut. 
h. Periklanan Layanan Masyarakat: Iklan yang dibuat oleh agensi periklanan 
secara gratis, yang berisikan informasi tentang kepentingan atau 
kesejahteraan masyarakat. 
i. Periklanan Advokasi: Iklan ini bersii gagasan atau berupa klarifikasi isu 
sosial yang tengah hangat diperbincangkan oleh masyarakat serta menjadi 
kepentingan masyarakat pula. 
Morissan (dalam Lestari, 2015: 44)  juga mengemukakan bahwa terdapat 
setidaknya 6 jenis iklan. Enam jenis iklan yang disebutkan oleh Morissan, juga 
sama persis seperti yang disebutkan oleh Belch & Belch. Berikut jenis-jenis iklan 
menurut Morissan: 
a. Iklan Nasional 
Jenis iklan ini biasanya digunakan oleh perusahaan berskala 
nasional dengan produk yang terlah terdistribusi secara nasional pula. 
Biasanya iklan ini memilih tayang pada jam tayang utama atau prime time. 
Tujuan dari iklan ini adalah untuk memberikan informasi atau 
mengingatkan konsuumen terhadap suatu merek atau perusahaan 
mengenai kelebihan, cara penggunaan, dan manfaat dari produk, serta 
untuk meningkatkan citra merek. Sehingga nantinya konsumen 
memutuskan untuk melakukan pembelian produk. 
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b. Iklan Lokal 
Iklan lokal dimanfaatkan oleh perusahaan eceran berskala lokal 
yang ingin memberikan motivasi kepada konsumen untuk mengunjungi 
toko, tempat, atau jasa-jasa lokal. Iklan ini lebih menekankan pada 
perbedaan harga yang lebih murah, jam operasional yang lebih lama, 
tempat yang lebih luas, adanya layanan khusus, prestige dan sebagainya. 
Biasanya iklan lokal dilakukan dengan menggunakan aksi langsung untuk 
mendapatkan respon serta penjualan secara cepat. 
c. Iklan Primer dan Selektif 
Iklan primer digunakan untuk meningkatkan permintaan pasar 
terhadap suatu produk. Misalnya suatu merek telah mendominasi pasaran, 
namun merek tersebut merasa akan mendapatkan laba yang besar bila 
penjualan produk tersebut meningkat. Sedangkan iklan selektif digunakan 
untuk memfokuskan permintaan pasar terhadap satu merek tertentu. Iklan 
ini lebih menekankan pada alasan konsumen untuk membeli produk dari 
suatu merek. 
d. Iklan Antar Bisnis 
Iklan ini ditujukan untuk satu atau lebih individu yang melakukan 
pembelian barang atau jasa yang diperuntukkan bagi perusahaan tempat 
individu tersebut bekerja. 
e. Iklan Profesional 
Jenis iklan yang ditujukan untuk pekerja professional, seperti 
teknisi, dokter, dan sebagainya, untuk menggunakan produk dari 
perusahaan yang sesuai dengan bidang kerjanya. Nantinya iklan tersebut 
33 
 
membuat para pekerja profesional mendorong konsumen untuk membeli 
produk tersebut. Misalnya seorang dokter membaca iklan mengenai obat 
penurun panas dengan merek ‘X’, dan dokter memutuskan suatu saat akan 
menggunakan obat tersebut untuk menurunkan demam pasiennya. 
Akhirnya terdapat pasien yang mengonsumsi obat merek ‘X’ atas 
rekomendasi dari dokter tersebut. 
f. Iklan Perdagangan 
Iklan ini biasanya ditujukan kepada distributor atau agen penjualan 
untuk mau membeli, memasarkan dan menjual kembali produk tersebut 
kepada para konsumennya. 
Jefkins (dalam Janna, 2016: 13) menyebutkan terdapat tujuh jenis iklan, 
yakni iklan konsumen, iklan antar bisnis, iklan perdagangan, iklan eceran, iklan 
keuangan, iklan langsung, dan iklan rekrutmen dengan penjelasan sebagai berikut: 
a. Iklan Konsumen: Iklan ini biasanya mempromosikan produk-produk yang 
sering digunakan atau di konsumsi oleh masyarakat luas dalam 
kesehariannya. 
b. Iklan Antar Bisnis: Iklan ini mempromosikan produknya kepada 
perusahaan lain. Jadi target sasaran iklan ini adalah perusahaan, bukan 
diperuntukkan bagi masyarakat luas. 
c. Iklan Perdagangan: Iklan ini ditujukan untuk pedagang besar atau 
distributor. 
d. Iklan Eceran: Iklan yang ditujukan untuk pengecer. 
e. Iklan Keuangan: Iklan ini tentu erat kaitannya dengan keuangan, yakni 
iklan mengenai simpanan bank, investasi, asuransi, dll. 
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f. Iklan Langsung: Iklan yang secara langsung sampai kepada target dari 
iklan tersebut, misalnya dengan memanfaatkan e-mail. 
g. Iklan Rekrutmen: Iklan ini biasanya memuat informasi mengenai 
perekrutan pegawai, lengkap dengan syarat dan ketentuannya. 
Jenis-jenis iklan yang telah disebutkan beberapa ahli, menurut peneliti 
memiliki kesamaan meskipun berbeda penyebutannya. Peneliti dapat 
menyimpulkan bahwa jenis-jenis iklan yakni iklan produk/iklan konsumen, iklan 
nasional, iklan eceran/iklan lokal, iklan antar bisnis, iklan perdagangan, iklan 
politik, iklan keuangan, iklan rekrutmen, iklan profesional, iklan korporasi, iklan 
primer dan selektif, iklan langsung, dan iklan direktori.  
Dari beberapa jenis iklan yang disebutkan di atas, menurut peneliti 
terdapat jenis iklan yang tidak turut disebutkan, yakni iklan layanan masyarakat. 
Iklan layanan masyarakat biasanya digunakan oleh pemerintah untuk 
menyampaikan isu-isu sosial, kesehatan atau lingkungan. Meskipun beberapa 
perusahaan juga terkadang mengeluarkan iklan layanan masyarakat. Menurut 
Pujiyanto (dalam Rahmayani, 2016: 39), iklan layanan masyarakat tidak 
berorientasi pada keuntungan ekonomi, namun pada keuntungan sosial. 
Keuntungan sosial yang dimaksud adalah bertambahnya pengetahuan, timbulnya 







2.1.7 Media Iklan 
 Pembagian media iklan terbagi menjadi dua kategori besar (Lestari, 2015: 
38), yakni: 
a. Above the line: Indrajaya (dalam Lestari, 2015: 38) menjabarkan 
bahwa iklan ini digunakan oleh pebisnis untuk mempromosikan 
produknya secara besar-besaran, dan pendistribusian iklan tersebut 
dilakukan melalaui media massa, seperti televisi, majalah, dan 
sebagainya. Tentu memerlukan biaya yang tidak sedikit untuk 
iklan ini, karena selain pendistribusian yang dilakukan secara 
besar-besaran, namun juga tujuannya agar konsumen mau beralih 
dari produk milik kompetitor ke produk milik pengiklan. 
b. Below the line: Kasali (dalam Lestari, 2015: 38) menjelaskan 
bahwa iklan ini adalah iklan yang tidak menggunakan media massa 
dalam pendistribusiannya. Iklan ini biasanya disebarkan melalui 
direct mail, pameran, kalender, dll. 
Sedangkanmenurut Kertamukti (2015) terdapat beberapa media iklan, 
diantaranya: 
a. Medai cetak: surat kabar dan majalah. 
b. Media televisi. 
c. Media radio. 
d. Media internet: Banner, banner swaping, banner exchanges, iklan 
persegi panjang, dll. 
e. Media luar ruang: Poster, reklame, dan sebagainya. 
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f. Media alternatif: Kalender, direct mail, pameran, dll. 
Sedikit terdapat perbedaan media iklan yang disebutkan oleh Kertamukti 
dan Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (dalam Arifin, 2012: 17). 
Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia menyebutkan media iklan sebagai 
berikut: 
a. Iklan media cetak: koran, tabloid, dll. 
b. Iklan media elektronik: TV, radio, dll. 
c. Iklan media online: iklan yang menggunakan akses internet seperti 
website. 
d. Poster, reklame, baliho dan media ruang iklan lainnya. 
e. Brosur, katalog, dll. 
f. Direct mail 
g. Menjadi sponsor suatu kegiatan, dengan penekanan pada aktivitas 
periklanan dan pemasaran. 
h. Bentuk iklan khusus dengan melalui balon udara, keranjang 
belanja, dan sebagainya. 
Bila dilihat dari sudut pandang khalayak dari media tersebut, Dewan 
Perwakilan Indonesia (dala Etika Parawira Indonesia: 2007, 52) membagi media 
iklan menjadi dua, yakni:  
a. Media massa: Sasaran dari media massa adalah khalayak luas, 
selain lingkungan sektor, profesi atau entitasnya sendiri, industri. 
b. Media non-massa: Sasaran dari media non-massa adalah khalayak 




Dari beberapa media iklan yang telah di jelaskan oleh beberapa ahli, 
peneliti dapat menyimpulkan bahwa media iklan yakni: 
A. Above The Line 
a. Media elektronik 
b. Media cetak 
c. Media luar ruangan 
d. Media online 
e. Media iklan khusus 
 
B. Below The Line 
a. Media alternatif 
 2.1.8 Iklan di Televisi 
Menurut Lee & Johnson (dalam Lestari, 2015: 47) televisi menjadi suatu 
hal yang membosankan dalam setiap rumah tangga yang ada di dunia. Selama 
lebih dari 40 tahun, TV menjadi media yang diminati karena memiliki pengaruh 
yang paling besar daripada media lainnya, meskipun jumlah khalayaknya kian 
hari kian menurun. Bungin (dalam Janna, 2016: 17) menuturkan bahwa respon 
audiens terhadap iklan dibagi menjadi dua, yakni materi iklan dan merespon pesan 
media. Respon audiens terhadap materi iklan yakni respon yang ditunjukkan 
audiens terhadap iklan tersebut. Sedangkan respon audiens terhadap pesan media 
yakni respon yang ditunjukkan audiens untuk membeli barang atau jasa yang 
ditawarkan pada iklan tersebut. Shimp (2014) menjelaskan bahwa penayangan 
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iklan di TV tersedia pada 5 kategori, yakni iklan televisi jaringan, spot, sindikasi, 
kabel, dan lokal:  
a. Iklan Televisi Jaringan: Iklan televisi jaringan biasanya dimanfaatkan oleh 
perusahaan yang ingin mengiklankan produknya dengan jangkauan 
nasional. Biasanya perusahaan membeli slot waktu pada satu atau lebih 
jaringan yang ada. Biaya iklan bergantung dari pembagian waktu saat 
iklan tersebut ditayangkan, popularitas program tempat iklan TV 
ditayangkan, dan waktu dalam tahun tersebut. Iklan televisi jaringan tidak 
sesuai bila digunakan untuk menjangkau audiens yang lebih spesifik, 
misalnya dari segi geografis. Hal ini dikarenakan iklan jaringan TV juga 
akan menjangkau daerah yang bukan keberadaan dari target audiens.  
b. Iklan Televisi Spot: Iklan televisi spot menjadi alternatif bagi perusahaan 
yang ingin mengiklankan produknya secara nasional. Iklan spot akan 
ditempatkan atau ditampilkan pada pasar yang dipilih.  Iklan ini biasanya 
digunakan bila perusahaan tersebut ingin mengiklankan produk pada pasar 
tertentu sebelum mendistribusikannya secara nasional. Selain itu iklan ini 
biasanya digunakan bila perusahaan hanya mendistribusikan produk pada 
iklan tersebut hanya untuk wilayah tertentu. 
c. Iklan Sindikasi: Program sindikasi adalah program asli yang pertama kali 
ditayangkan di suatu jaringan TV dan selanjutnya yang ditayangkan hanya 
berupa tayangan ulang. Pemrograman sindikasi terjadi ketika perusahaan 




d. Iklan Televisi Kabel: Beda halnya dengan iklan TV jaringan yang bebas 
dan gratis, pengguna televisi kabel diharuskan untuk berlangganan 
(membayar secara rutin). Iklan TV kabel menarik bagi perusahaan yang 
ingin mengiklankan produknya dengan skala nasional, karena jaringan TV 
kabel mengerucut pada minat menonton yang lebih mengerucut, pengiklan 
dapat menjangkau audiens dengan lebih baik. Selain itu pelanggan TV 
kabel biasanya berasal dari kalangan atas, daripada penonton TV jaringan 
yang berasal dari kalangan bawah. Ini menjadi alasan bagi pengiklan 
nasional untuk lebih memilih iklan pada TV kabel. 
e. Iklan Televisi Lokal: Menurut David (dalam Shimp, 2014: 397), meskipun 
pengiklan nasional mendominasi ruang iklan TV, namun nyatanya saat ini 
pengiklan lokal juga beralih pada ke iklan TV kabel. Bahkan tingkat 
pertumbuhan iklan TV kabel lokal lebih pesat dari media periklanan 
lainnya. 
 2.1.9 Kelebihan dan Kekurangan Iklan di Televisi 
2.1.9.1  Kelebihan Iklan di Televisi 
Dalam memutuskan media periklanan yang sesuai dengan 
kebutuhan perusahaan, tentu perlu adanya pertimbangan juga dari segi 
kelebihan dan kekurangan media tersebut. Berikut kekurangan 
pemasangan iklan di televisi yang disebutkan oleh Morissan(2010): 
a. Daya jangkau luas: Siaran televisi saat ini sudah dapat dinikmati oleh 
siapa saja. Pemasar dapat mempromosikan produknya secara serentak 
dengan jangkauan yang luas. Televisi saat ini dapat menjangkau 
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seluruh wilayah di negara tersebut. Kemampuan dalam menjangkau 
pasar secara luas, menjadi alasan dipilihnya televisi menjadi media 
yang ideal untuk mengiklankan produk-produk yang dikonsumsi 
secara massal (makanan, minuman, obat-obatan, dll). Meskipun biaya 
produksi dan penayangan iklan televisi terhitung besar, namun media 
ini dapat menjangkau audiens lebih luas, sehingga biaya iklan di 
televisi terhitung lebih murah daripada media lain. Menurut Kasali 
(dalam Janna, 2016: 17) televisi merupakan media yang efektif untuk 
digunakan sebagai media beriklan, karena televisi dapat menjangkau 
khalayak yang dapat dan tidak dapat dijangkau oleh media massa 
lainnya. 
b. Selektivitas dan fleksibilitas: Televisi seringkali dinilai tidak selektif 
karena keterbatasannya dalam menjangkau audiens tertentu. Namun 
sebenarnya televisi mampu menjangkau audiens tertentu melalui 
variasi program-programnya (isi program, waktu tayang, hingga 
cakupan geografis). Misalnya pada program olahraga, tentu akan 
menjadi sasaran bagi para produsen alat olahraga untuk 
mempromosikan produknya. Dalam hal fleksibilitas, bila suatu 
perusahaan ingin mempromosikan produknya pada wilayah tertentu, 
maka penayangannya bisa dilakukan pada stasiun TV lokal. Iklan pada 
stasiun TV lokal juga bisa digunakan untuk melakukan uji pasar 




c. Fokus perhatian: Iklan akan menjadi fokus perhatian audiens, dan akan 
ditonton secara tuntas. Bila audiens tidak menggunakan remote control 
untuk berpindah ke stasiun TV lain, maka audiens harus menyaksikan 
iklan tersebut untuk menunggu program TV dimulai. Beda halnya 
dengan iklan pada media cetak, pembaca dapat beralih atau 
mengabaikan iklan yang biasanya terdapat pada bagian sudut surat 
kabar. 
d. Kreativitas dan efek: Dengan menggunakan TV sebagai media iklan, 
pengiklan dapat menunjukkan cara kerja suatu produk, atau 
memberikan visual efek untuk memberikan nilai tambah bagi produk 
tersebut. Bila seorang selebritis atau orang yang memiliki kepercayaan 
masyarakat tampil pada iklan dengan memberikan testimoni, tentunya 
dapat membujuk audiens untuk membeli produk tersebut. 
e. Prestise: Apabila suatu perusahaan mengiklankan produknya di TV, 
maka produk tersebut akan dikenal secara luas, dan akhirnya produk 
tersebut mendapat status khusus di masyarakat. 
f. Waktu tertentu: Produk tertentu biasanya memilih waktu penayangan 
pada saat target konsumen sedang menonton TV. Contohnya saja iklan 
alat-alat kebersihan yang ditayangkan ketika siang hari. Pada waktu 
tersebut, ibu rumah tangga sedang mengerjakan pekerjaan rumah 
tangga. Iklan tersebut seolah mengingkatkan bahwa pekerjaan rumah 
tangga yang sedang dikerjakan mungkin membutuhkan alat kebersihan 
yang sedang diiklankan. 
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Wells, Burnet, dan Moriarty (dalam Mahmudoh, 2011: 15) juga 
menuturkan beberapa kelebihan melakukan pemasangan iklan di TV. 
Pertama, TV memberikan kesan yang realistik karena memadukan 
antara audio dan visual sehingga iklan di TV terlihat lebih hidup. 
Kedua, masyarakat lebih tanggap dan memberikan perhatian terhadap 
iklan karena audiens menonton TV ketika sedang bersantai. Ketiga, 
iklan ditayangkan berulang-ulang dan dapat dipastikan masyarakat 
telah menonton iklan tersebut, sehingga muncul pengaruh dari iklan 
tersebut. Keempat, dapat menjangkau audiens tertentu. Kelima, ideal 
bagi para pedagang eceran. Keenam, iklan TV erat kaitannya dengan 
media lain. Bila iklan TV ditayangkan begitu cepat, sehingga 
informasi yang didapatkan oleh audiens tidak utuh, maka bisa 
dikombinasi dengan menggunakan media massa lainnya. 
Kasali (dalam Janna, 2016: 17) turut menjelaskan kelebihan 
pemasangan iklan di televisi, sehingga dapat menjadi pertimbangan 
bagi perusahaan dalam pemilihan media untuk mengiklankan produk 
atau jasanya.  
a. Efisiensi biaya: Meski biaya produksi dan distribusi iklan di TV  
mahal, namun TV mampu menjangkau khalayak yang sangat luas. 
Televisi tidak hanya mampu menjangkau khalayak dari media lain, 
namun juga mampu menjangkau khalayak yang tidak dapat dijangkau 
oleh media cetak. 
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b. Dampak yang kuat: Iklan di televisi mampu memberikan dampak 
yang kuat bagi konsumen melalui indera penglihatan dan 
pendengaran.  
c. Pengaruh yang kuat: Dapat mempengaruhi presepsi khalayak sasaran.  
d. Ideal bagi pedagang eceran: Hal ini dikarenakaniklan TV membantu 
usaha mereka untuk menjangkau konsumen, sebagaimana perusahaan 
menjangkau para pedagang eceran. 
e. Terkait dengan media lainya: Bila terdapat informasi lebih lanjut yang 
tidak bisa ditampilkan pada iklan TV, maka iklan TV biasanya 
dipadukan oleh media lain, contohnya dengan menggunakan majalah.  
Dapat disimpulkan oleh peneliti mengenai kelebihan iklan di 
TV yang telah dijelaskan oleh beberapa ahli. Kelebihan iklan di TV 
adalah dapat menjangkau pasar lebih luas sehingga biaya yang 
dikeluarkan juga lebih efisien, mengiklankan produk atau jasa di TV 
akan terlihat lebih menarik, lebih nyata dan kreatif karena memadukan 
antara unsur audio dan visual, iklan TV menjadi fokus perhatian bagi 
audiensnya sehingga mereka akan menonton iklan secara tuntas untuk 
menonton program yang akan tayang (bila remote control tidak 
digunakan), dapat memberikan pengaruh yang kuat bagi audiensnya. 
2.1.9.2 Kekurangan iklan televisi: 
Kasali (dalam Janna, 2016: 17) menyebutkan kekurangan iklan 
di TV yakni, biaya yang mahal, tidak dapat menjangkau khalayak 
yang lebih spesifik, serta adanya kesulitan teknis. Kesulitan teknis 
44 
 
yang dimaksud adalah pemasangan iklan pada media TV tidak 
fleksibel seperti media lainnya. Jadwal penayangan iklan tidak bisa 
dirubah, apalagi mendekati jam penayangan iklan. Morissan (2010) 
juga menuturkan kekurangan TV sebagai media beriklan: 
a. Biaya mahal: Biaya produksi dan penayangan iklan di TV terhitung 
besar, karena dihitung berdasarkan durasi dari iklan tersebut (per 
detik). Di Indonesia, biaya produksi iklan dengan durasi kurang dari 
satu menit, dapat menghabiskan biaya ratusan juta hingga milyaran 
rupiah. Hal ini membuat perusahaan kecil-menengah tidak dapat 
beriklan di TV. 
b. Informasi terbatas: Durasi iklan yang terbatas, membuat pemasang 
iklan tidak dapat memberikan secara utuh. Durasi iklan memiliki 
kelipatan waktu tertentu seperti 30 detik atay 60 detik. Iklan juga tidak 
dapat ditayangkan dengan durasi tanggung, seperti 34 detik. Selain itu, 
iklan TV tidak dapat ditonton kembali, kecuali ada pihak yang 
merekamnya. Beda halnya dengan iklan yang dipasang pada media 
cetak. Iklan media cetak dapat dilihat kembali untuk memastikan 
informasi yang tertera pada iklan tersebut. 
c. Selektivitas terbatas: Pemasang iklan di TV memang dapat melakukan 
seleksi audiens melalui program yang sedang ditayangkan. Namun TV 
memiliki keterbatasan untuk dapat menjangkau target pasar yang lebih 
spesifik dengan jumlah yang sedikit. Bila pemasang iklan lokal 
memilih wilayah siaran, pihak stasiun TV biasanya tetap 
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memberlakukan tarif jangkauan keseluruhan meskipun yang dituju 
hanya wilayah tertentu. 
d. Penghindaran: Audiens memang memiliki kecenderungan untuk 
menghindari iklan, baik dengan melakukan aktivitas lain atau 
mengganti ke stasiun TV lainnya. Penelitian menunjukkan bahwa 
biasanya aktivitas yang dilakukan ketika menghindari iklan adalah 
mengobrol, pergi ke kamar mandi atau mengambil sesuatu. Selain itu, 
untuk menghindari iklan seringkali  audiens menggunakan remote 
control untuk mengganti ke stasiun TV lain Upaya menghindari iklan 
dengan megganti saluran TV disebut zapping. 
e. Tempat terbatas: Bila jumlah pemasang iklan pada media cetak 
bertambah, maka halaman media cetak tersebut dapat ditambah. 
Namun beda halnya dengan iklan di TV. Meski peminat pemasang 
iklan tinggi, namun durasi siaran iklan tidak boleh diperpanjang 
seenaknya. Hal tersebut telah diatur pada Peraturan Pemerintah No. 50 
Tahun 2005, Pasal 21 (5) yang menetapkan bahwa waktu siara iklan 
lembaga penyiaran swasta paling banyak 20 persen dari seluruh waktu 
siaran setiap hari.  
Kekurangan iklan di TV yang telah disebutkan oleh beberapa 
ahli di atas, dapat disimpulkan oleh peneliti, yakni biaya yang 
dikeluarkan untuk produksi dan penayangan iklan sangat besar, 
segmentasi target sasaran tidak spesifik seperti media lainnya, 
informasi terbatas karena ada batasan durasi tayang dalam setiap 
iklan, adanya remote control juga memungkinkan bagi audiens untuk 
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tidak menonton iklan secara tuntas karena audiens akan dengan 
mudah berpindah stasiun TV untuk menghindari iklan, dan kesulitan 
teknis. 
2.1.10 Teori A-I-D-D-A (Attention, Interest, Desire,  Decision, Action) 
Menurut Effendi (dalam Saraswati) teori ini menyatakan bahwa sebaiknya 
komunikasi dimulai dengan menarik atau membangkitkan perhatian (attention), 
sebagai awal suksesnya suatu komunikasi. Bila perhatian tersebut telat bangkit, 
maka tahap berikutnya adalah menumbuhkan minat (interest). Minat adalah titik 
tolak timbulnya hasrat (desire) untuk melakukan suatu tindakan sesuai harapan 
komunikator. Bagi komunikator, berhenti pada tahap hasrat saja tidaklah cukup, 
bila tidak dilanjutkan dengan adanya keputusan (decision), yakni suatu tindakan 
(action) yang diharapkan oleh komunikator. Pada rumusan A-I-D-D-A (dalam 
Hagijanto, 2001: 17-18), proses terciptanya kesadaran merek adalah suatu 
mekanisme inhern (mungkin yang dimaksud penulis sumber tersebut adalah 
‘inherent’ yang berarti inheren/melekat/tetap) pada khalayak yang diakibatkan 
oleh adanya perhatian terhadap suatu rangkaian pesan.  
2.2 Terpaan dan Ruang Lingkupnya 
Terpaan diartikan oleh Effendy (dalam Putri, 2014: 113) sebagai suatu 
keadaan saat khalayak terkena suatu pesan yang disebarkan oleh media massa. 
Sedangkan terpaan  iklan diartikan sebagai interaksi konsumen dengan pesan yang 
disampaikan oleh pemasar melalui iklan di radio, televisi, dll. Meskipun exposure 
adalah tahap awal yang penting pada tahap pemrosesan informasi oleh konsumen, 
namun pesan pemasaran yang terus menerus dipaparkan kepada konsumen, tidak 
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dapat menjamin bahwa pesan tersebut akan membawa pengaruh bagi konsumen 
(Shimp, 2003:182). Dalam jurnalnya, Nurlaila (2017: 329) mengartikan terpaan 
iklan sebagai aktivitas melihat, mendengar dan membaca iklan, atau memiliki 
perhatian dan pengalaman terhadap isi pesan dan dapat terjadi pada setiap 
individu atau kelompok.  
Rossiter dan Percy (dalam Rahayu, 2012: 25) menjelaskan bahwa terpaan 
iklan yakni suatu interaksi konsumen terhadap pesan yang disampaikan oleh 
pengiklan. Belch (dalam Kurniasari, 2016: 151) mendefinisikan terpaan iklan 
dengan proses terjadinya respon kognitif atau pemikiran yang terjadi setelah 
seseorang mendengar, melihat atau membaca komunikasi tersebut. Dapat 
disimpulkan bahwa definisi terpaan iklan adalah interaksi yang terjadi antara 
individu atau kelompok dengan pesan yang disampaikan oleh pengiklan, yang 
memungkinkan bagi individu atau kelompok tersebut untuk melihat, mendengar 
dan membaca iklan yang disampaikan oleh pengiklan.  
Menurut Wells, Burnet, dan Moriarty (dalam Mahmudoh, 2011: 11) 
terdapat beberapa indikator yang dapat digunakan untuk mengukur aktivitas 
terpaan, yakni frekuensi (tingkat keseringan suatu iklan ditonton, dibaca atau 
didengar), intensitas (tingkat pemahaman khalayak terhadap pesan iklan), dan 
durasi (rentang waktu atau lama khalayak dalam memperhatikan iklan). Meskipun 
seseorang sering menonton atau membaca suatu iklan, namun bisa saja membaca 
atau menonton iklan tersebut secara tidak seksama (hanya sekilas atau tidak utuh). 
Bagan 2.1 (pada halaman berikutnya) merupakan konsepadvertising 
exposure yang dikemukakan oleh Rajev, Myers, dan Aaker (1996), menunjukkan 
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2.3 Brand (Merek) 
 2.3.1 Pengertian Brand 
Brand (dalam Irawan, dkk. 1996: 88) adalah istilah, nama, simbol, tanda, 
desain, atau gabungan dari kelimanya, dengan tujuan agar seorang pembeli dapat 
mengenali produk atau jasa dari seorang penjual, serta brand juga dapat 
digunakan sebagai pembeda produk atau jasa yang ditawarkan oleh kompetitor. 
Dalam bukunya yang berjudul manajemen pemasaran dan pemasaran jasa, 
Buchari Alma (2007: 147) juga menjelaskan bahwa merek adalah tanda atau 
simbol yang digunakan penjual untuk memberikan pengenal pada barang ataujasa 
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gabungan dari keduanya.Pada UU RI Nomor 15 Tahun 2001 Tentang Merek,  
dijelaskan bahwa (dalam Sunyoto, 2012: 101): 
“Merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-
angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut yang 
memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan 
barang atau jasa” 
Kotler dan Armstrong (dalam Panjaitan, dkk. 2016: 143) juga menyebutkan 
bahwa merek adalah janji seorang penjual yang diterima secara konsisten oleh 
pembelinya untuk memberitahukan mengenai sifat, jasa spesifik hingga manfaat. 
Jadi dapat disimpulkan bahwa merek adalah tanda atau simbol yang dapat berupa 
gambar, kata, huruf, angka atau susunan warna atau kombinasi dari unsur tersebut 
yang dijadikan sebagai pembeda dengan kompetitor, sebagai pengenal, atau 
visualisasi dari produk atau jasa yang ditawarkan. 
 2.3.2 Elemen Pada Brand 
Kotler dan Pfoertsch (dalam Halim, dkk. 2014: 2)menjelaskan 
mengenaielemen pada brand (merek) yakni suatu upaya dalam bentuk visual 
maupun fisik yang digunakan sebagai tanda pengenal dari suatu perusahaan atau 
pembeda produk atau jasa yang ditawarkan. Elemen dari merek menurut Kotler 
dan Pfoertsch terdiri atas nama, jenis logo, dan slogan dan ketiganya bersatu 
untuk membangun identitas merek suatu perusahaan (dalam Halim, dkk. 2014: 2). 
Menurut MIM (dalam Marketeers.com, 2015) elemen pada merek terdiri dari 
nama, simbol, logo, kemasan, slogan, dan karakter. Sedangkan menurut 
Surachman (dalam Kirana, 2015) elemen dari merek berfungsi sebagai pembeda 
dengan produk lain, dan juga untuk meningkatkan brand awareness serta asosiasi 
merek yang berhubungan dengan bagaimana merek tersebut diartikan oleh 
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konsumen. Terdapat enam elemen pada merek menurut Surachman (dalam 
Kirana, 2015), yakni nama merek, logo dan simbol, karakter (hasil dari simbol 
suatu merek), slogan, jingle, dan kemasan (hal yang pertama kali dilihat oleh 
konsumen untuk memilih suatu merek pada produk). Jadi dapat disimpulkan 
bahwa elemen pada merek yakni logo, slogan, jingle, nama merek, karakter, dan 
kemasan. 
2.4 E-Commerce 
 2.4.1 Pengertian E-commerce 
Saat ini banyak dari pelaku bisnis yang menjual produknya secara online, 
meskipun masih tetap melakukan penjualan secara konvensional. Hal ini tentunya 
dilakukan bukan tak beralasan, salah satunya yakni agar perusahaan tersebut dapat 
menjangkau calon konsumen di seluruh dunia. Contohnya saja saat ini banyak 
perusahaan yang menjual tiket secara online, baik tiket pesawat, tiket konser, atau 
suatu pertandingan, dengan mudah (Morissan, 2010: 336). Menurut Amir 
Hartman (dalam Indrajit, 2001) e-commerce adalah:  
“suatu jenis dari mekanisme bisnis secara elektronis yang memfokuskan 
diri padatransaksi bisnis berbasis individu dengan menggunakan internet 
sebagai medium pertukaran barang atau jasa baik antara dua buah institusi 
(B-to-B) maupun antarinstitusi dan konsumen langsung (B-to-C)” 
Sedikit berbeda dari definisi e-commerce yang dijelaskan oleh Amir 
Hartman, Laudon (dalam Agustyan, 2017: 19) menjelaskan bahwa definisi e-
commerce adalah transaksi jual beli elektronik  yang dilakukan oleh konsumen 
dengan perusahaan dan menjadikan komputer sebagai medianya. E-commerce 
menurut David Baum (dalam Agustyan, 2017: 19) merupakan suatu kesatuan 
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antara teknologi, aplikasi, dan proses bisnis antara perusahaan dengan konsumen 
melalui transaksi elektronik. McLeod Pearson (dalam Aco dan Endang, 2017: 3) 
mendefinisikan e-commerce sebagai kegiatan jual beli produk yang dapat diakses 
menggunakan komputer yang dilengkapi dengan jaringan internet melalui sebuah 
website. Jadi definisi e-commerce adalah kegiatan jual beli yang dilakukan secara 
elektronik dengan media utamanya yakni internet melalui suatu website atau 
aplikasi.  
 2.4.2 Shopee Indonesia 
 Shopee merupakan e-commerce terdepan di Asia Tenggara yang berada di 
bawah naungan Sea Company. Sea Company juga menaungi industri hiburan 
digital, e-commerce, dan perusahaan keuangan digital di Greater Southeast Asia. 
Shopee pertama kali diperkenalkan di Singapura pada 2015 lalu, kemudian 
memperluas jangkauannya hingga ke Taiwan, Thailand, Vietnam, Malaysia, 
Filipina, dan juga Indonesia. Tujuan Shopee Indonesia adalah selalu memberikan 
pengalaman belanja yang menyenangkan, mudah, dan fleksibel, serta menjadi 
destinasi berbelanja online di Indonesia3. Terdapat beberapa layanan yang 
diberikan oleh Shopee demi kenyamanan dan kemudahan konsumen dalam 
bertransaksi, seperti layanan gratis ongkos kirim, beragam metode pembayaran, 
serta garansi barang asli yang ditawarkan oleh Shopee Mall. 
 Layanan gratis ongkos kirim, tidak hanya diperuntukkan bagi pembeli, 
namun juga bagi penjual di Shopee. Terdapat syarat dan ketentuan bagi pembeli 
agar mendapatkan layanan gratis ongkos kirim tersebut. Shopee akan memberikan 
                                                             
3https://careers.shopee.com/about/ diakses pada 21 Mei 2018 pukul 14:06 
52 
 
subsidi ongkos kirim sebesar Rp 30.000 untuk konsumen yang berdomisili di 
Pulau Jawa, dan Rp 40.000 untuk konsumen yang berada di luar Pulau Jawa 
dengan ketentuan sebagai berikut4: 
a. Melakukan minimal pembelanjaan sebesar Rp 90.000 untuk setiap 
pembelanjaan di Official Shops, melalui seluruh jasa pengiriman, kecuali 
GO-SEND Instant. 
b. Melakukan minimal pembelanjaan sebesar Rp 90.000 untuk setiap 
pembelanjaan di toko Shopee, dan berlaku hanya untuk jasa pengiriman 
J&T. 
c. Melakukan minimal pembelanjaan Rp 120.000 untuk setiap pembelanjaan 
di toko Shopee, dan berlaku hanya untuk jasa pengiriman JNE, Pos Kilat 
Khusus, dan GO-SEND Same Day. 
Selain memberikan layanan gratis ongkos kirim, Shopee juga menawarkan 
kemudahan lainnya bagi seluruh pelanggan, yakni dengan memberikan berbagai 
macam carapembayaran yang bisa dipilih oleh pembeli. Pertama, pembeli dapat 
melakukan pembayaran melalui kartu kredit atau debit online. Kartu kredit yang 
digunakan untuk transaksi Shopee adalah kartu kredit yang memiliki 3DSecure. 
Dalam satu kali checkout, batas maksimum untuk pembayaran menggunakan 
kartu kredit sebesar Rp 30.000.000. Kedua, pembayaran juga dapat dilakukan 
dengan transfer antar bank. Metode pembayaran ini memiliki batas maksimum Rp 
50.000.000 dalam satu hari transaksi. Ketiga, pembeli dapat membayarkan tagihan 
                                                             
4https://help.shopee.co.id/hc/id/articles/115007905428-Berapa-nilai-ongkir-yang-
ditanggung-oleh-Shopee-?categoryId=115000873867&sectionId=115002250908 
diakses pada 21 Mei 2018 pukul 16.00 
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belanja Shopee melalui kasir Indomare/Ceriamart yang tersebar diseluruh 
Indonesia dengan total belanja kurang dari Rp 5.000.000.  
Keempat, pembayaran dapat dilakukan melalui ShopeePay. ShopeePay 
merupakan layanan penyimpanan dana penjualan dan pengembalian yang terdapat 
pada akun masing-masing pembeli. Bila dana dalam ShopeePay mencukupi untuk 
membayar tagihan berbelanja di Shopee, maka pembeli dapat membayarnya 
menggunakan ShopeePay. Keenam, melalui layanan kredit instan yang 
ditawarkan oleh Kredivo tanpa menggunakan kartu kredit. Ketujuh, menggunakan 
cicilan kartu kredit yang dimiliki oleh masing-masing pembeli, dengan pilihan 
cicilan per 3 bulan, 6 bulan, atau 12 bulan. Kedelapan, pembayaran dengan COD 
(Cash On Delivery). Pembayaran ini dilakukan secara tunai kepada kurir JNE, 
saat pembeli menerima barang pesanannya. Namun, layanan COD ini terbatas 
hanya di beberapa provinsi di Indonesia. 
Shopee tidak hanya terdiri dari penjual yang menjual produknya pada toko 
masing-masing, melainkan juga ada yang disebut dengan Shopee Mall. Shopee 
Mall adalah ruang yang disediakan oleh Shopee yang dikhususkan bagi merek-
merek resmi dan penjual pilihan Shopee untuk menjual produk-produknya. 
Adapun kelebihan berbelanja melalui Shopee Mall, yakni5:  
a. Jaminan barang asli: Shopee menjamin seluruh produk Shopee Mall 
adalah 100% produk asli. Bila pembeli mendapat produk palsu, maka 
Shopee akan mengembalikan dana dua kali lipat dari  harga pembelian 
barang tersebut, yang akan dibebankan sepenuhnya kepada penjual. 
                                                             
5https://help.shopee.co.id/hc/id/articles/115014727007-Apa-kelebihan-berbelanja-
di-Shopee-Mall- diakses pada 21 Mei 2018 14:49 
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b. Gratis ongkos kirim spesial: Pembeli dapat menikmati layanan gratis 
ongkos kirim dengan nilai minimum pembelian lebih rendah dibandingkan 
penjual Shopee pada umumnya. 
c. Layanan 7 hari pengembalian: Apabila barang yang diterima oleh pembeli 
salah, cacat, rusak, atau tidak original, pembeli dapat mengajukan 
pengembalian barang. Hal ini dilakukan Shopee untuk menjamin kepuasan 
pelanggan. 
Beberapa layanan dan kemudahan dari Shopee yang juga merupakan 
tujuan Shopee ini, akan tercapai bila Shopee dapat menerapkan beberapa nilai 
kerja, diantaranya6: 
a. We Serve: Shopee selalu berusaha untuk memenuhi segala kebutuhan 
konsumen, karena konsumen adalah penentu nilai produk dan nilai 
pelayanan bagi Shopee. 
b. We Run: Shopee berusaha lebih baik setiap harinya dan bergerak lebih 
cepat untuk mencapai kesuksesan. 
c. We Stay Humble: Shopee selalu berusaha untuk terus rendah diri demi 
meraih pencapaian yang lebih tinggi. 
d. We Adapt: Shopee dapat menyesuaikan diri terhadap perubahan yang 
terjadi secara cepat di era digital ini, untuk terus menjadi pemimpin di 
industri e-commerce. 
e. We Commit: Shopee berkomitmen pada nilai-nilai, pengguna, institusi 
hingga mitra, untuk selalu memberikan yang terbaik, demi menjadi yang 
terbaik. 
                                                             
6https://careers.shopee.com/about/ diakses pada 21 Mei 2018 pukul 14:06 
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Sebagai salah satu e-commerce di Indonesia, tentunya Shopee Indonesia 
perlu melakukan beberapa aksi nyata untuk meningkatkan brand awareness 
masyarakat terhadap Shopee. Menurut Head of Operations Shopee Indonesia, 
Handika, iklan merupakan salah satu metode yang saat ini diterapkan oleh Shopee 
Indonesia7. Beberapa iklan Shopee ditayangkan di televisi maupun di beberapa 
akun Youtube. Iklan yang pernah ditayangkan oleh Shopee Indonesia adalah8: 
a. Psst.. Jangan Kasih Tau Bini Lo! 
b. Godaan Shopee 
c. Sepedanya Mana? 
d. Beli Semua di Shopee 
e. Ada Shopee Selalu di Hati 
f. Makin Goyang Makin Menang 
g. Goyang Hujan Emas 
h. Prilly & Maxime Nonton Bola Bareng Keluarga 
2.5 Brand Awareness 
 2.5.1 Pengertian Brand Awareness 
 Brand awareness diartikan oleh Shimp (2003) sebagai kemampuan sebuah 
merek untuk diingat dan muncul ketika konsumen memikirkan kategori produk 
tertentu. Misalnya konsumen ditanya mengenai merek pasta gigi. Merek yang 
pertama kali muncul, berarti memiliki kekuatan diingatan konsumen tersebut atau 
                                                             
7http://marketeers.com/gencar-kampanye-shopee-dorong-brand-awareness-demi-
visibilitas/ diakses pada 19 April 2018 pukul 23:45 
8https://www.youtube.com/channel/UCwljrkoI5jsfvAKgW3zNC7Q/videos 
diakses pada 21 Mei 2018 pukul 22:49 
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sedang merajai pasaran. Pernyataan tersebut memiliki korelasi dengan pernyataan 
Ambadar (dalam Kertamukti, 2015: 95) yang menyebutkan bahwa brand 
awareness digunakan sebagai ukuran eksistensi sebuah merek di benak 
konsumen. Menurut Kartono (dalam Husnawati, 2017: 36) brand 
awarenessadalah kemampuan calon konsumen dalam mengenali dan mengingat 
kembali bahwa merek tersebut merupakan bagian dari kategori produk tertentu. 
Hasbun dan Ruswanty (dalam Saputri, 2017: 12) mengartikan brand awareness 
sebagai kemampuan merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika 
konsumen memikirkan suatu produk, serta seberapa cepat merek tersebut muncul 
di benak konsumen. Jadi definisi dari brandawareness adalah kemampuan merek 
untuk diingat dan muncul kembali apabila seorang konsumen memikirkan suatu 
produk. 
2.5.2 Tingkatan Brand Awareness 
 Menurut Aaker (1991) terdapat empat tingkatan dalam kesadaran merek, 
pada tingkatan paling rendah yakni unaware of brand. Pada tingkatan ini 
konsumen masih tidak menyadari akan suatu merek. Tingkatan selanjutnya yakni 
brand recognition. Konsumen sudah mengetahui merek dan ini menjadi penting 
ketika konsumen melakukan keputusan pembelian.  Pada tingkatan brand recall, 
konsumen telah mampu mengingat kembali sebuah merek, bila disebutkan suatu 
produk atau kategori produk. Pada tingkatan teratas yang ditempati oleh Top of 
mind, yakni terdapat satu merek yang pertama kali muncul dari berbagai merek 
yang ada di benak konsumen. 
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Senada dengan yang disampaikan oleh Aaker, Durianto, et. al. (dalam 
Saputri: 2017, 14) juga menyebutkan tingkatan dari brand awareness pada 
tingkatan terendah adalah tidak menyadari merek. Pada tahap ini perusahaan 
masih baru saja meluncurkan produknya, sehingga masyarakat tidak menyadari 
akan produk dari merek tersebut. Tahap selanjutnya yakni pengenalan merek. 
Pengenalan merek biasanya dilakukan perusahaan dengan mempromosikan 
produk yang baru diluncurkan. Sehingga pada tahap ini konsumen sudah mampu 
membuat keputusan saat berbelanja. Tahap ketiga adalah pengingatan kembali 
kepada merek. Tahap ini terjadi pada saat interaksi antar individu, yang mampu 
menyebutkan nama merek tertentu tanpa bantuan orang lain. Tahapan paling atas 
adalah puncak pikiran atau top of mind. Bila seseorang dapat menyebutkan satu 
nama merek secara langsung dan merek tersebut paling banyak disebutkan, maka 
merek tersebut berada pada puncak pikiran atau menguasai benak konsumen 
terhadap suatu kelas produk. 
Kartono (dalam Husnawati, 2017: 36) juga menyebutkan hal yang sama 
dengan dua ahli lainnya mengenai tingkatan dari brand awareness. Dimulai dari 
yang paling rendah sampai tingkatan yang paling tinggi yakni unaware of of 
brand, brand recognition, brand recall, dan top of mind. Rangkuti (dalam 
Mahmudoh, 2011: 18) juga menuturkan hal yang sama mengenai tingkatan dari 
brand awareness. Dapat disimpulkan, tingkatkan brand awareness dimulai dari 
tingkatan yang paling terendah yakni unaware of brand yaitu konsumen tidak 
menyadari merek. Tingkatan berikutnya, adalah brand recognition merupakan 
tingkatan awal seorang konsumen menyadari suatu merek. Tingkatan selanjutnya 
yakni brand recall. Pada tingkatan ini, konsumen mampu menyebutkan 
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namasuatu merek tanpa bantuan orang lain untuk mengingatkan. Tingkatan teratas 
yakni top of mind. Konsumen pada tingkatan ini telah mampu menyebutkan satu 
merek yang sering muncul di benak konsumen. Rangkuti menggambarkan 
tingkatan brand awareness melalui piramida brand awarenesspada halaman 








Bagan2.2 PiramidaBrand Awareness 
Sumber: Peneliti (Radina: 2018) 
 
 2.5.3 Cara Mencapai Brand Awareness 
 Aaker (1991) dalam bukunya yang berjudul ‘Managing Brand Equity: 
Capitalizing on the Value of a Brand Name’ menjelaskan bahwa terdapat 
beberapa cara yang bisa digunakan oleh perusahaan agar target sasarannya sadar 
akan merek perusahaan, diantaranya yakni: 
a. Berani beda dan mudah diingat: Dalam menyampaikan pesan brand 
awareness, sebuah merek harus berani menyampaikannya dengan cara 
yang berbeda atau tidak biasa, dan mudah diingat. Misalnya dengan 







menambahkan unsur humor di dalamnya. Sayangnya sebagian besar merek 
menggunakan pendekatan komunikasi yang hampir sama, sehingga 
membuat merek tersebut susah untuk menarik perhatian konsumen. 
b. Menggunakan slogan atau jingle: Slogan dan jingle memiliki kekuatan 
yang besar dalam mencapai brand awareness. Dengan slogan, pemasar 
dapat menggambarkan karakteristik suatu produk. Sama halnya dengan 
kekuatan yang dimiliki oleh sebuah jingle. Suatu penelitian menjelaskan 
bahwa produk baru yang memiliki jingle yang menarik, memiliki daya 
tarik yang lebih tinggi dibandingkan dengan produk lainnya. 
c. Paparan simbol: Simbol memanfaatkan kekuatan visual yang lebih mudah 
dipahami daripada frasa. Contohnya saja Goodyear menggunakan balon 
udara dengan hiasan lampu yang mencolok dengan ukuran yang besar, dan 
balon udara tersebut ditunjukkan pada acara-acara seperti Superbowl dan 
World Series. Bahkan seorang jurnalis mengakui kekuatan paparan simbol 
Goodyear dengan menuliskan bahwa suatu acara tidak akan berarti bila 
tidak ada balon udara Goodyear di dalamnya. 
d. Publisitas: Seseorang biasanya lebih tertarik untuk membaca suatu 
pemberitaan daripada suatu iklan. Iklan memang efektif untuk 
menghasilkan kesadaran, namun biasanya publisitas menjadi peran 
utamanya. Contohnya, pemberitaan balon udara Goodyear menjadi bahan 
ribuan kliping pers setiap tahunnya. 
e. Sponsor acara: Menjadi sponsor suatu acara berguna dalam menciptakan 
dan mempertahankan kesadaran merek. Hal ini terbukti dari beberapa 
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merek menjadi terkenal karena berhubungan atau menjadi sponsor dari 
ratusan acara. 
f. Mempertimbangkan adanya ekstensi merek: Agar nama merek lebih 
diingat, maka nama tersebut dapat dicantumkan pada produk lain. Hal ini 
menguntungkan karena nama tersebut dapat digunakan secara luas yang 
nantinya mendapat manfaat dari berbagai upaya promosi yang dilakukan. 
Misalnya merek Mitsubishi telah digunakan pada lebih dari 25.000 
produk, termasuk diantaranya mobil, produk keuangan, dan sebagainya 
g. Menggunakan isyarat: Salah satu isyarat dari merek yang sering digunakan 
adalah melalui kemasannya. Seperti yang terlihat pada kemasan The 
Morton Salt atau Lean Cuisine. 
h. Pengingatan butuh dilakukan pengulangan: Agar sebuah merek dapat 
dengan mudah diingat, maka nama merek tersebut harus menonjol diantara 
yang lainnya. Sama seperti halnya bila seseorang diminta untuk mengingat 
nama dan mengingat wajah, maka seseorang akan lebih mudah untuk 
mengingat wajah orang lain. Oleh sebab itu perlu adanya pengulangan 
terus menerus untuk mencapai tahap ingat, karena untuk dapat mengingat 
dibutuhkan pembelajaran yang lebih mendalam.  
i. Bonus pengingatan: Bila seseorang dipapar oleh merek yang sama secara 
terus menerus, maka akan dapat menghambat ingatan orang tersebut 
terhadap merek-merek lain. Sehingga seseorang akan kesulitan untuk 






Pada penjelasan cara mencapai brand awareness oleh Aaker, salah satu 
poinnya menyebutkan bahwa cara mencapai brand awareness yakni dengan 
menggunakan jingle atau slogan. Jingle dengan lirik atau nada yang menarik, akan 
mudah diingat oleh pendengar atau penonton iklan, dan akan lebih menonjol 
daripada iklan-iklan lainnya. Hal ini selaras dengan pendapat Klepner (dalam 
Zulkarnaen, 2016: 12) bahwa jingle merupakan alat yang dapat menarik perhatian 
pendengar terhadap pesan yang disampaikan, dan menyusunnya dengan nada 
yang menarik, yang mudah untuk didengungkan atau dinyanyikan kembali. Wells, 
Burnet, dan Moriarty (dalam Zulkarnaen, 2016: 12) mengartikan jingle sebagai 
suatu cara dalam menyampaikan pesan dengan bantuan musik. 
 Keller dan Soehadi pada masing-masing bukunya (dalam Ardiyani, 2013: 
6-7) menyebutkan bahwa terdapat lima elemen dari jingle yang dapat digunakan 
untuk melakukan evaluasi jingle: 
a. Memorability: Penting bagi suatu jingle untuk diingat. Bila suatu 
jingle mudah diingat, maka pendengarnya akan mudah untuk 
menyanyikannya kembali. Memorability terbagi menjadi dua, 
yakni easily recalled yakni jingle yang mudah diingat, dan easily 
recognition yakni jingle yang mudah dikenali oleh konsumen. 
b. Meaningfulness: Jingle digunakan untuk memberikan informasi 
seputar produk, sehingga lirik dari jingle tersebut haruslah 
memiliki arti atau makna yang sesuai. 
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c. Likability: Likability adalah jingle yang disukai serta memiliki 
keterikatan terhadap produk. Likability terdiri dari fun and 
interesting (menarik dan menyenangkan), dan rich in visual and 
verbal imagery (dilengkapi dengan banyaknya visual dan verbal). 
d. Adaptability: Jingle dapat menyesuaikan diri dengan kemajuan 
zaman. Adaptability terbagi menjadi dua yakni flexible dan 
updatable. Jingle yang  flexible adalah jingle yang dapat digunakan 
dari masa ke masa dan mudah dimodifikasi. Sedangkan jingle yang 
updatable adalah jingle yang tidak ketinggalan zaman, yang artinya 
akan ada perubahan disetiap waktu. 
e. Protectability: Jingle dapat dilindungi, baik secara hukum 
(legally), atau dari pesaing dengan cara memiliki keunikan 
sehingga mudah dikenali dari iklan pesaing (competitive) 
Menurut Pelsmacker, dkk. (dalam Nasir, 2016: 327-328) adapun beberapa 
alasan yang mendasari pengiklan memanfaatkan jingle pada iklannya, karena 
pengiklan percaya bahwa musik memiliki kekuatan sebagai berikut: 
a. Menarik perhatian serta membangun kesadaran terhadap produk 
atau merek. 
b. Mampu membangun suasana hati pendengar. 
c. Menyampaikan pesan pengiklan dengan cara yang lebih kreatif. 
d. Membangun karakter merek. 
e. Mengkomunikasikan nilai budaya. 
f. Memberikan ketenangan yang dapat meningkatkan evaluasi 
konsumen terhadap produk serta memfasilitasi penerimaan pesan. 
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2.6 Hubungan Iklan dan Brand Awareness 
 Kaitan antara konsep iklan dan brand awarenessditinjau dari salah satu 
fungsi iklan yang telah dijelaskan sebelumnya, yakni merebut share of mind. 
Share of mind diartikan oleh Kartajaya (2008) sebagai perang dalam menguasai 
benak konsumen. Pada riset pemasaran, strategi tersebut berhubungan dengan 
persepsi konsumen terhadap suatu merek. Oleh karena itu, share of mind dapat 
diukur berdasarkan brand awareness, brand associations dan brand image. Hal 
ini juga senada dengan pembahasan mengenai cara mencapai brand awareness 
khususnya pada poin bonus pengingatan. Pada poin tersebut dijelaskan bahwa bila 
seseorang dipapar oleh merek yang sama secara terus menerus, maka ingatan 
orang tersebut akan direbut oleh merek yang bersangkutan dan terhambat untuk 
dapat menemukan merek lainnya. 
B. Hipotesis Penelitian 
 Pengujian hipotesis pada penelitian ini menggunakan uji t. Hal ini 
dilakukan untuk mengetahui apakah ada pengaruh semua variable independen 
terhadap variable independen (Widarjono, 2010: 25). Pengujian hipotesis dalam 
penelitian ini digunakan untuk mengetahui pengaruh terpaan jingle iklan televisi 
e-commerce Shopee terhadap brand awareness:  
Ho: Tidak ada pengaruh antara terpaan jingle iklan televisi e-commerce 
Shopee terhadap brand awareness. 
Ha: Ada pengaruh antara terpaan jingle iklan televisi e-commerce Shopee 
terhadap brand awareness. 
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C. Definisi Konseptual 
 Definisi konseptual (Hamidi, 2010: 141) adalah batasan terhadap definisi 
variabel oleh peneliti yang ada pada sebuah riset. Pada penelitian ini yang menjadi 
variabel X adalah terpaan jingle iklan televisi. Terpaan menurutEffendy (dalam 
Putri, 2014: 113) yakni sebagai kondisi ketika khalayak terkena paparan pesan 
yang disebarkan melalui media massa.Moriarty & Burnett (Nasir, 2016: 326), 
mengartikanjingle iklan sebagai suatu pesan dalam iklan yang disampaikan 
dengan memanfaatkan musik. Jingle sebuah iklan dapat menarik perhatian 
audiens, serta dapat mengingatkan audiens kepada suatu merek setiap kali 
mendengarkan jingle tersebut. Oleh karena itu banyak perusahaan yang 
menggunakan jingle pada iklannya, karena jingle dianggap memiliki kekuatan 
yang besar untuk dapat mengingatkan audiens terhadap suatu merek pada jangka 
waktu yang panjang.  
Sedangkan variabel Y pada penelitian ini adalah brand awareness. Brand 
awareness diartikan oleh Shimp (2003) sebagai kemampuan sebuah merek untuk 
diingat dan muncul ketika konsumen memikirkan kategori produk tertentu. 
Menurut Ambadar (dalam Kertamukti, 2015: 95), brand awareness juga dapat 
dijadikan sebagai alat ukur eksistensi sebuah merek pada benak konsumen. 
D.  Definisi Operasional 
 Definisi operasional (Hamidi, 2010: 142) didefinisikan sebagai petunjuk 
yang digunakan untuk mengukur variabel. Menurut Singaribun (dalam Sari, 2012: 
45), definisi operasional adalah tindakan berdasarkan pengalaman yang dilakukan 
objek penelitian untuk dapat menggambarkan variabel atau konsep yang 
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didefinisikan. Dengan adanya definisi operasional, peneliti dapat mengukur setiap 
variabel.  
Variabel dalam penelitian ini terdiri dari variabel bebas (X) yakni terpaan 
jingle iklan televisi e-commerce Shopee dan variabel terikat (Y) dari penelitian ini 
adalah brand awareness.Jadi, terpaan jingle iklan televisi e-commerce Shopee 
merupakan kondisi seseorang terpapar (mendengar) iklan televisi Shopee yang 
berjudul ‘Beli Semua di Shopee’ (yang menggunakan instrumen lagu anak 
berjudul ‘Baby Shark’), yang disuguhkan dengan musik khusus yang dirancang 
untuk menyampaikan pesan komunikasi pemasaran mengenai merek, barang, 
ataujasa terkait, dan menggunakan lagu yang sebelumnya telah dikenal oleh 
masyarakat luas sehingga lebih mudah untuk diingat. Brand awareness yang 
dimaksud adalah eksistensi merek Shopee di benak audiens atau daya ingat 
audiens terhadap merek Shopee. Misalnya, bila audiens membutuhkan produk 
tertentu, maka merek Shopee yang akan muncul di benak audiens sebagai destinas 
berbelanja. Brand awareness yang dituju pada penelitian ini adalah kesadaran 
merek (Shopee) dari ibu-ibu rumah tangga di RW 17, Kecamatan Sumbersari, 
Kabupaten Jember, Jawa Timur. 
Tabel 2.1 
Operasional Variabel 
Variabel Dimensi Indikator Skala 
Terpaan Jingle 
Iklan Televisi  E-
Commerce 
Shopee (X) 
Frekuensi 1. Tingkat keseringan 
audiens mendengar jingle 
pada iklan Shopee yang 
berjudul ‘Beli Semua di 
Shopee’ 





merek Shopee disebut 
pada jingle pada iklan 
Shopee yang berjudul 
‘Beli Semua di Shopee’ 
Intensitas dan 
Durasi 
1. Kedalaman pesan pada
jingle iklan Shopee yang
berjudul ‘Beli Semua di
Shopee’
2. Keutuhan audiens dalam
mendengar jingle pada
iklan Shopee yang
berjudul ‘Beli Semua di
Shopee’
Perhatian 1. Fokus audiens ketika
mendengar jingle pada
iklan Shopee yang
berjudul ‘Beli Semua di
Shopee’
2. Ketertarikan audiens





Dampak 1. Kemampuan audiens
untuk mengetahui dan
mengingat elemen merek
dari Shopee (logo, jingle,
nama merek, kemasan,
dan karakter)
2. Audiens menjadikan
Shopee sebagai destinasi
pertama belanja online
